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RESUMEN 
 
En la presente investigación titulada “Estrategias  Del Merchandising Para 
Incrementar  Las Ventas De La Zapatería López En La Ciudad De San 
Ignacio – 2017”,se planteó como objetivo general Establecer estrategias de 
Merchandising para el incremento de ventas de la zapatería “López” en la 
ciudad de San Ignacio 2017, para cual la población está conformada por todos 
los clientes  mayores de 18 años (ambos sexos), que adquieran productos en 
la zapatería y en cuanto a la muestra estará representada por 134 clientes y 
se utilizará el diseño no experimental el cual consistirá en la medición de las 
variables de Merchandising  y en las ventas,  y será Transversal, ya que se 
medirá una sola vez en el año, después de haber determinado la muestra se 
procedió a encuestar a los clientes, obteniendo los resultados y que después 
de haber analizado e interpretados estos resultados, se obtuvieron entre otras 
los siguientes conclusiones: En la zapatería, de la ciudad de San Ignacio, el 
Merchandising en cuanto a presentación se sus productos nunca son 
percibidos ya que no hay variedad de modelos colores diseños, tallas y 
marcas y con respeto a la exhibición de la tienda sus elementos rotulo, 
iluminación, identidad y entrada, son deficientes debido a que el público no 
tienen una buena vista del interior de la empresa y los rótulos alusivos a la 
marca no son apreciados a distancias prolongadas haciendo que los clientes 
puedan escoger otras tiendas, en la investigación realizada se pudo 
determinar que los anaqueles, escaparate y accesibilidad son inadecuados 
debido a que no cuenta con los siguientes requisitos que toda acera debe 
tener para dar un mayor realce a la tienda, Realizar en determinadas 
ocasiones promociones en el exterior del punto de venta, Colocando 
caballetas con carteleras de ofertas para informar al cliente de los beneficios 
que recibiría por una compra dentro del negocio ya que esto influye mucho en 
la ventas, con respecto a quien compra del producto se pudo determinar que 
quien paga por sus zapatos fue por ingreso propios en 72%, y cada que tiempo 
compran en 31% mensualmente teniendo en cuenta esta información la 
Zapatería debe estar rotando su mercadería cada mes para así satisfacer sus 
necesidades, en la investigación se determinó de clientes considera que  
antes de comprar se debe evaluar  las mejores  alternativas que sean más  
conveniente para ellos, las cuales para ellos son importantes no solo el precio 
son alternativas, sino también  utilizan su memoria para recordar cómo fue la 
atención brindada, las marcas y atributos que tenga el producto a comprar 
dentro de un establecimiento. Las estrategias del Merchandising está siendo  
inadecuado, y su influencia en las ventas también, esto se debe a que las la 
zapatería, no están aplicando bien las estrategias del Merchandising  para 
lograr una mejor decisión de compra en los clientes y generar más ventas en 
la tienda, este se puede causar utilizando bien las estrategias del 
Merchandising lo cual El objetivo es lograr que nuestro establecimiento resulte 
atractivo y de fácil acceso, será un éxito si logra enviar al consumidor el 
mensaje de que en este lugar disfrutará de momentos lúdicos y placenteros 
hacer uso de un buen escaparate con colores llamativos y sobretodo que los 
Zapatos que se exhiban tengan una mayor fuerza visual, tener un rotulo muy 
llamativo que se pueda percibir y diferenciar de los demás, nuestra entrada 
debe invitar mostrando lo acogedor que es en el interior de la tienda. 
Se recomienda aplicar la estrategia de Merchandising en cuanto a la 
presentación de los productos teniendo clasificándolos por los diferentes 
modelos, colores, tallas y marcas, En la zapatería los nuevos modelos deben 
ser presentados en escaparates a fin de que estos generen el deseo de 
compra respectivamente. Proponer al cliente nuevos modelos a fin de que 
esto sea un estímulo que pueda ser recomendada a los demás, permitiendo 
satisfacer sus necesidades con mayor eficiencia. En cuanto a estrategia de la 
exhibición de la tienda, la iluminación en la Zapatería López debe ser 
homogénea en el interior y exterior de la tienda, a fin de que el cliente tenga 
una vista panorámica de todos los productos disponibles; renovar con mayor 
frecuencia los escaparates, acomodando nuevos productos mostrando de 
esta manera los atributos de los productos, a fin de que el cliente tenga la 
opción de elegir y por ende realizar una compra. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRACT 
In the present research entitled "Merchandising Strategies to Increase the Sales of 
the Shoe Shop Lopez in the City of San Ignacio - 2017", it was proposed as general 
objective To establish Merchandising strategies for the increase of sales of the shoe 
store "López" in the city Of San Ignacio 2017, for which the population is made up of 
all customers over 18 (both sexes), who purchase products in the shoe store and in 
terms of the sample will be represented by 200 customers and will use the non-
experimental design which Will consist of the measurement of Merchandising 
variables and sales, and will be Transversal, since it will be measured once only in 
the year, after having determined the sample we proceeded to survey the clients, 
obtaining the results and that after Having analyzed and interpreted these results, the 
following conclusions were obtained among others: In the shoe store, in the city of 
Sa N Ignacio, the Merchandising in terms of presentation its products are never 
perceived since there are no variety of models colors designs, sizes and brands and 
with respect to the display of the store its elements label, lighting, identity and 
entrance, are deficient due That the public does not have a good view of the interior 
of the company and the labels alluding to the brand are not appreciated at long 
distances making customers choose other stores, in the research carried out it was 
possible to determine that the shelves, showcase and accessibility Are inadequate 
because it does not have the following requirements that every sidewalk must have 
to give a greater enhancement to the store, in certain occasions to carry out 
promotions in the exterior of the point of sale, Placing cabals with billboards of offers 
to inform the client of the Benefits it would receive for a purchase within the business 
as this has a great influence on sales, with respect to whom Purchase of the product 
could determine that who pays for their shoes was for own income in 72%, and each 
time they buy at 31% monthly taking this information into account the Shoe Shop 
must be rotating their merchandise every month to meet their needs, in The 
investigation was determined from customers considers that before buying should 
evaluate the best alternatives that are more convenient for them, which for them are 
important not only the price are alternatives but also use their memory to remember 
how the attention was provided, The brands and attributes that the product has to buy 
inside an establishment.  The strategies of Merchandising is being inadequate, and 
its influence on sales too, this is because the shoe store, are not applying well the 
strategies of Merchandising to achieve a better buying decision on customers and 
generate more sales in the store , This can be caused by using well the strategies of 
the Merchandising which The goal is to make our establishment attractive and easily 
accessible, will be a success if you manage to send the consumer the message that 
in this place you will enjoy playful moments and make use of Of a good showcase 
with flashy colors and above all that the Shoes that are exhibited have a greater visual 
force, have a very striking label that can be perceived and differentiated from the 
others, our entrance should invite showing how welcoming it is inside the store. 
It is recommended to apply the Merchandising strategy regarding the presentation of 
the products having classified them by the different models, colors, sizes and brands, 
In the shoe store the new models must be presented in storefronts so that they 
generate the desire to buy respectively. Propose new models to the client so that this 
is a stimulus that can be recommended to others, allowing them to satisfy their needs 
with greater efficiency. As for the strategy of the store display, the lighting in the shoe 
store Lopez must be homogeneous in the interior and exterior of the store, so that 
the customer has a panoramic view of all available products; Renewing shop windows 
more frequently, accommodating new products thus showing the attributes of the 
products, so that the customer has the option to choose and therefore make a 
purchase. 
 
 
 
 
  
INTRODUCCIÓN 
Merchandising es proporcionar al cliente la sensación de comodidad y bienestar que 
pudiera necesitar para concluir su compra en el establecimiento. •El orden interno, 
apoyado por el buen uso de recursos de color, iluminación, composición, uso de 
alturas y agrupación sectorizada de elementos, es básico para transmitir esa 
confianza que precede a una compra. Si además incluimos colores, sonidos y olores 
agradables, ayudamos a reforzar la calidez y gentileza en el establecimiento, Se 
sabe que estos elementos sensitivos llevan a decidir una compra por impulso, la cual 
hoy en día, significa un porcentaje importante en la generación de las ventas de los 
establecimientos comerciales. 
En el capítulo I, se define la problemática encontrada en la Zapatería López de la 
provincia de San Ignacio respecto a la inadecuada aplicación de las estrategias de 
Merchandising lo cual repercute en las ventas, una vez que se justificó se plantío un 
objetivo general: Establecer estrategias de Merchandising para el incremento de 
ventas de la zapatería “López” en la ciudad de San Ignacio 2017, Y tres objetivos 
específicos que se pretende alcanzar con el estudio. 
 
A continuación, en el Capítulo II se tomó como referencia sobre trabajos relacionados 
a la aplicación de Establecer estrategias de Merchandising para el incremento de 
ventas de la zapatería “López” en la ciudad de San Ignacio 2017, se incluye en este 
capítulo las Base teóricas Científicas sobre las que se basa el estudio, también se 
encuentra el marco conceptual. 
 
Para el Capítulo III denominado marco metodológico, se detalla la recolección de 
información donde en el primer lugar fue necesario realizar una encuesta a los 
clientes para obtener datos sobre el Merchandising. 
 
Debido a la presentación de resultados obtenidos en el Capítulo IV, en el Capítulo V, 
se realizaron las conclusiones y recomendaciones para que se apliquen las 
Estrategias del Merchandising para Incrementar las Ventas de la Zapatería López en 
la Ciudad De San Ignacio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO I 
 
PROBLEMA DE LA 
INVESTIGACION 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CAPITULO I 
 
PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
 
1.1 Situación Problemática 
Los constantes cambios en el mercado a nivel internacional provocan 
nuevas formas de atraer al consumidor, se ha notado que los 
consumidores son cada vez más difíciles de atraer hacia nuestros 
negocios, debido a diferentes factores, entre ellos la cantidad de 
competidores, la percepción misma del cliente, etc. Es así que con el 
Merchandising se busca influir sobre el público, de forma constante, 
aunque no se encuentre el vendedor presente o este no exista.  
Desde hace algún tiempo algunas marcas tanto nacionales como 
extranjeras han intentado solventar, con más o menos éxito y de mejor o 
peor manera, esta situación incorporando el almacén a la tienda. Para ello 
han optado en la mayoría de los casos por dejar la exposición del calzado 
en la mejor zona visual y dedicar los espacios restantes al almacenaje de 
ese producto ya sea de forma vista u oculta tras puertas o cualquier otro 
elemento. El Merchandising trata de todos aquellos procesos o técnicas 
con las que se busca promover las ventas de un producto a través de su 
presentación, de su situación, colocación y/o ubicación. 
Cubrieron los muros con más de 100 zapatos blancos creando un efecto 
lunar y casi anti-gravitatorio. Como si de una nave especial de tratar, la 
zapatería se transforma en una galería de arte amplia y luminosa donde 
los verdaderos protagonistas son los zapatos a la venta que destacan por 
su color. 
Las ventas son importantes ya que son la actividad que se realizan en 
todos los sectores que se están optando por el tipo de venta indirecta ya 
que todo se está basando en la tecnología, teniendo en sus manos los 
consumidores el poder de elegir la mejor oferta que puede beneficiar las 
dos partes tanto del vendedor como del consumidor. 
De igual manera las ventas en la mercadotecnia han podido incrementar 
las utilidades, ayudando a las grandes empresas a saber en qué lugares 
son los mejores estratégicamente para vender ya sea por el tránsito de 
personas o por los costos. 
El Merchandising, sin embargo, implica mucho más que sólo las 
asociaciones de productos o la venta de una idea colocada en la mente de 
un consumidor. También tiene que ver con la planificación estratégica que 
hace un negocio detrás de la escena. Esta planificación incluye muchos 
aspectos de ventas, como la apariencia del producto, el calendario de 
lanzamientos de los productos al público, las estrategias publicitarias, la 
tienda de venta al por menor y otros aspectos de la organización del 
lanzamiento de producto. En conjunto, estos factores representan una 
consideración importante para un negocio en el desarrollo y la 
implementación de unas exitosas estrategias de Merchandising enfocadas 
en las ventas. 
El Perú ha pasado por muchos cambios y eso implica también un cambio 
en las tendencias del Visual Merchandising, la cual es aplicada 
principalmente por los centros comerciales y tiendas especializadas. 
Si las empresas peruanas aplicaran correctamente la técnica del 
Merchandising sus ventas aumentarían entre 15% y 30%. 
Una de las grandes ventajas de utilizar esta técnica es que con el mismo 
capital que tiene una tienda, uno puede hacer lo mejor, esa es la idea 
principal de esto del Visual Merchandising. Evidentemente hay tiendas con 
mayor capital y tienen presupuesto para gastar en esto y siguen 
estándares internacionales para poder gastar. El Merchandising es la parte 
del marketing que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el punto de 
venta y permite presentar el producto o servicio en las mejores condiciones 
al consumidor. 
Por lo tanto, esta estrategia es parte clave en la salida de tu producto al 
mercado. Si tu empresa tiene como lineamiento las ventas, es necesario 
que tengas clara la modalidad con la que competirás en el mercado, y para 
eso es necesario que conviertas tu producto o servicio en un bien 
comercialmente atractivo dentro del sector en que te instales. 
La finalidad del Merchandising es atraer la atención, interesar al cliente, 
despertar el deseo y accionar la compra. Esto se logra conociendo y 
entendiendo al cliente de tal forma que tu producto, que se ajusta 
perfectamente a sus necesidades, prácticamente se vende solo. 
Está comprobada la influencia del Merchandising en la venta de un 
producto; si éste se encuentra ubicado en el lugar correcto, a la vista del 
consumidor. Al conseguir que los distribuidores le den una colocación 
preferente a tu producto, tus ventas subirán en forma automática. 
En la ciudad de San Ignacio, observamos que las zapaterías, aplican parte 
de las técnicas de Merchandising. Como podemos ver la arquitectura 
interior de las tiendas Tal como la iluminación, la distribución de los 
zapatos, el aroma, el clima, con respecto a la arquitectura exterior 
observamos  que las zapaterías, se preocupan mucho por la fachada de 
las tiendas ya que viene a ser la presentación y la primera impresión que 
tendrán los clientes hacia nuestra tienda, en ella podemos ver los letreros, 
el escaparate que cada día van tomando mayor relevancia, ya que puede 
observarse que están desarrollándolo cada día; sin embargo los 
propietarios de las zapaterías, no saben o no conocen si es que realmente 
toda la inversión realizada en Merchandising, tiene un efecto positivo en 
las ventas de los clientes; la cual mediante la selección, la organización y 
la interpretación los clientes logran tener una mejor percepción de la 
empresa. 
Es así que, en la búsqueda de generar mejor posicionamiento en el 
mercado, el Merchandising ha ganado un gran espacio dentro de las 
diferentes estrategias que existen para lograr este objetivo, debido 
principalmente a que todo entra por los ojos, incluso las ventas; de ahí la 
importancia de la exhibición de productos “visual Merchandising” como un 
elemento clave dentro de las estrategias comerciales de la ZAPATERIA. 
A pesar de la evolución en el Merchandising de las zapaterías todavía 
quedan muchos rasgos de su antiguo funcionamiento que es difícil 
desterrar. No hace muchos años todas las zapaterías mostraban una línea 
de escaparate lo más larga posible en la que exponían todo el producto 
disponible, reservando el interior casi solo para la prueba y compra. Con 
el tiempo se puso en duda ese método de mostrar la mercancía, cuando 
es posible mostrarlo dentro del local e incluso en mayor cantidad, con lo 
que la importancia del escaparate en ese sentido se ha hecho menos 
determinante. Ahora lo que se pretende es llamar la atención del cliente y 
que este entre en el establecimiento a mirar, pero aun hoy hay quien se 
muestra reticente y si no lo ven en el escaparate no entran. 
La zapatería López se creó en el año 1995 lleva el nombre por su primer 
apellido del señor Aníbal López López, quien empezó vendiendo 
sandalias, botas y llanques en el  mercadillo de la ciudad de San Ignacio, 
esta zapatería ha logrado posicionarse en el mercado debido a la cuenta 
con algunas estrategias de Merchandising que su puesto era de tablas y 
su escaparate de donde exponían sus productos debido a la demanda, a 
la competencia y a los grandes cambios que tiene cada consumidor para 
efectuar una compra, ha llevado al dueño de la zapatería a innovar y 
mejorar la estructura de la tienda, haciendo uso de las estrategias de 
Merchandising sin tener conocimiento que ellos le ayudan a generar más 
ventas,  los elementos del exterior de la tienda representa la identidad de 
la tienda es la primera imagen que el cliente se hará sobre el 
establecimiento, la zapatería cuenta con un rotulo pero no se puede lograr 
identificar debido a que está ubicado  en un lugar que no es visible a la 
distancia, los colores no son tan llamativos que no logran captar la vista 
del cliente, la puerta es amplia pero el ingreso está impedido debido a que 
la acera está cubierta de productos expuestos en estantes de fierro y 
madera lo cual impide el tránsito y el ingreso a la tienda, los escaparates 
son de vidrio cerrados   que impiden al cliente a estar en contacto con al 
producto, no se observan los precios,  la composición de los productos es 
inadecuada , no hay un orden por el gran número de productos que se 
encuentran en exposición para la venta y no cuenta con los colores que 
logren percibir a los clientes, la iluminación de los escaparates no logra 
llamar la atención  lo cual es un requisito importante para persuadir al 
cliente a enamorarse del producto.. 
Después de haber realizado un análisis de la zapatería en estudio con 
respecto a la aplicación de Merchandising en el párrafo anterior podemos 
decir que el propósito de la presente investigación es conocer de qué 
manera estas técnicas aplicadas influyen en la decisión de los clientes a 
la hora de realizar una compra. Es por ello que la presente investigación 
evaluará el impacto de las estrategias de Merchandising y su influencia en 
las ventas de la zapatería López en la ciudad de San Ignacio 2016. 
 
1.2 Formulación Del Problema: 
¿Cuáles son las estrategias de Merchandising que logran el incremento de 
ventas de la zapatería “López” en la ciudad de San Ignacio 2016? 
 
1.3 Delimitación De La Investigación 
 
1.3.1. Delimitación Temporal 
La investigación se desarrolló en un periodo de 12meses, iniciando 
en el mes de marzo a octubre del 2016 
 
1.3.2. Delimitación Espacial 
La investigación se desarrolló en la Zapatería López de la ciudad 
de San Ignacio, región de Cajamarca. 
 
1.3.3. Delimitación Social 
La investigación beneficiara al gerente y clientes de la Zapatería 
López de la ciudad de San Ignacio, región de Cajamarca. 
 
1.4 Justificación E Importancia De La Investigación: 
 
Las estrategias del Merchandising en la zapatería permite evaluar el 
incremento que esta causa en las ventas, para poder atraer cada vez un 
mayor número de clientes, La siguiente investigación se validará la teoría 
del Merchandising Bort M(2004) 
Esta investigación se justificó metodológicamente porque utilizó el 
método científico, con la técnica de la observación y encuesta, así se 
permitió obtener datos concernientes al incremento que esta causa en las 
ventas con relación a la aplicación del Merchandising en la zapatería 
“López”. 
Con esta investigación se evaluó el Merchandising y la incidencia que 
tiene en el incremento de las ventas de la zapatería López, logrando una 
gestión efectiva en el punto de venta, en función a la arquitectura del 
Merchandising, la distribución y el diseño de los exhibidores, anaqueles 
proporcionando al cliente mayores niveles de presentación, ambientación, 
mobiliario que son elementos esenciales a considerar en la creación del 
ambiente ideal de compras. 
1.5 Limitaciones De La Investigación: 
 
Las limitaciones que se tuvieron en la investigación fue la falta de 
conocimiento de los términos del Merchandising en los clientes de la 
Zapatería López. 
  
1.6 Objetivos De La Investigación 
 
1.6.1 Objetivo General  
 
Establecer estrategias de Merchandising para el incremento de ventas 
de la zapatería “López” en la ciudad de San Ignacio 2016 
 
1.6.2 Objetivos Específicos 
 
Analizar la situación de las ventas de la Zapatería “López”. 
Determinar la influencia del Merchandising en las ventas de la zapatería 
“López” 
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1.7 Antecedentes De Estudios: 
 
Isabel Dillon (2005), en su tesis denominada Escasa estrategia de 
Merchandising, Escaparatismo y Vitrinismo del Comisariato FAE de 
Guayaquil, donde se menciona:  
 El conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos 
a disposición del consumidor, obteniendo una rentabilidad a 
la inversión hecha en el establecimiento. Si a través del 
Marketing se elabora el plan Merchandising se ejecuta este 
plan, poniendo las mercancías en movimiento, exhibiéndolas, 
promocionándolas con técnicas apropiadas, utilizando 
elementos psicológicos que permitan impactar, interesar a los 
clientes e inducirlos a comprar, y mientras la investigación 
crea preguntas, la publicidad informa, atrae al público; la 
promoción motiva al cliente, lo incita a comprar; el 
Merchandising mueve la mercancía hacia el cliente. 
 
En este antecedente, los autores recalcan, que las principales 
características que debe poseer un supermercado son el diseño, la 
estructura, la colocación y etiquetado de los productos en perchas, 
además, que deben manejar precios competitivos y un buen plan 
de publicidad. 
 
Mendosa, (2007), en su tesis presentan una investigación 
denominada, Las vitrinas de las tiendas de indumentaria como 
factor clave para generar ventas, donde se menciona: 
Existe insatisfacción por parte de los dueños de las tiendas con 
sus propias vitrinas, pero ésta es una verdadera incoherencia 
si ellos mismos hacen poco o nada al respecto. Las vitrinas son 
un factor fundamental para captar la atención de aquel que 
incluso no tiene intención de compra. Sin embargo, las tiendas 
de indumentaria hacen caso omiso a la verdad descrita 
anteriormente; pese a reconocer que la vitrina es un elemento 
influyente y seductor, que contribuye a atraer nuevos clientes e 
incrementar las ventas. Es importante enfrentar desafíos, 
atreverse al cambio e innovar, mostrar cosas nuevas, poco 
comunes; es eso lo que llama la atención y detiene al potencial 
comprador. 
 
La investigación anterior, representa un antecedente 
importante para este estudio, puesto que resalta, como el 
marketing promueve la demanda de productos a través de la 
publicidad y promociones, a su vez empuja al cliente al punto de 
venta, a visitar las instalaciones y llamar su atención, generando 
una estrategia primordial para la oferta de los diferentes productos. 
 
Arturo, (2015) Ecuador, en su tesis El Merchandising y su 
incidencia en el nivel de ventas en los supermercados de la ciudad 
de San Gabriel, cantón Montufar, infiere que: 
Los supermercados de la ciudad de San Gabriel, carecen de 
un modelo de Merchandising, que les permita tomar 
decisiones y reflejar cual será la estrategia a seguir por su 
empresa, para que alcancen todas sus las aspiraciones en el 
entorno en que se desarrollan. Los diferentes supermercados 
no tienen formulado ningún tipo de modelo de Merchandising, 
que les permita realizar un cambio tanto externo como interno 
para mejorar su imagen y lograr el objetivo de incrementar sus 
ventas. 
 
 Lozada, (2015) Perú, en su tesis Elementos de la estrategia de 
visual Merchandising aplicada por Topitop que el shopper hombre 
de entre 30-50 años reconoce influyen en el momento de compra 
en sus tiendas ubicadas en Jirón de la Unión, concluye en lo 
siguiente: 
Diseño exterior 
El rótulo 
Según las entrevistas a profundidad a expertos, es un elemento 
muy importante pues se encarga de que el cliente conozca el 
establecimiento, y de que la marca y tienda queden grabadas 
en la mente del consumidor. En las encuestas se preguntó 
«¿cuánto le ayuda el letrero de Topitop a identificar la tienda?», 
pregunta que en las opciones 4 y 5 de la escala obtuvo 38% y 
35% respectivamente. Estos valores indican que 
probablemente sin el rótulo la identificación no sería posible. 
 El escaparate, según los expertos entrevistados y la 
encargada del visual Merchandising es muy importante pues 
invita al shopper y lo captura para ingresar en la tienda. Sin 
embargo, de acuerdo a la observación, actualmente son 
inexistentes en las tiendas de Jirón de la Unión, pero hay 
maniquíes en la entrada que podrían simularlo. Esta tendencia 
en Lima está cambiando, ya que se ha observado que cada día 
son más las tiendas con puerta a la calle o en centros 
comerciales que cuentan con escaparates.  
 
Diseño interior 
Elementos de información o señalización que de acuerdo con 
los shopper encuestados ayuda en el momento de compra de 
acuerdo con la entrevista sin los elementos de información, la 
compra sería más difícil para el shopper, ya que no sabría 
dónde se encuentra cada córner, los probadores, cuáles son 
los productos en oferta entre otros. Asimismo, es probable que 
su tiempo de permanencia se incremente de manera negativa 
pues no se podrá maximizar el tiempo en la tienda.  
 
Los pasillos, los cuales de acuerdo con los expertos 
entrevistados deben ser cómodos para permitir la visualización 
de las prendas. También señalan que se debe tomar muy en 
cuenta el flujo de circulación, pues el shopper debe poder 
moverse por la tienda sin dificultad 
 
La iluminación es importante pues resalta la mercadería y sus 
atributos, atrae la atención del shopper y lo guía por la tienda, 
genera ambiente e incluso influye en su estado de ánimo. 
Por ello, se preguntó a los encuestados cuánto influye la 
iluminación al momento de comprar en Topitop y en una escala 
del 0 al 5, el 40% dijo 4 y el 44% dijo 5. Es así que se puede 
comprobar que, si la luz no es la adecuada y no cumple las 
funciones señaladas por los expertos, se dificultará la 
observación de los productos por parte del shopper y no le 
comunicará cuáles son aquellos productos o prendas en los 
que la tienda quiere hacer énfasis, como pueden ser los que 
están en oferta o son de la nueva colección. 
 
El oído (música), que influye en el tiempo de permanencia. El 
31% dijo que influye 4 y 25% dijo 5. Esto quiere decir que si la 
música que el shopper escucha en Topitop no es la adecuada 
el tiempo de permanencia puede disminuir y viceversa. 
 
Olor, se preguntó en la investigación «¿cuánto influiría (de 
acuerdo a la encargada de visual Merchandising y observación, 
Topitop cuenta con olor únicamente en su tienda del Jockey 
Plaza como piloto) que Topitop tenga un olor característico 
para permanecer más tiempo en la tienda?» y los resultados 
más resaltantes en la escala son que el 35% dijo 4 y el 33% 
dijo 5. Gracias a esta información se puede concluir que, en 
comparación a otros elementos, estos resultados son más 
bajos debido a que trabajan más 
 
Roxana (2015) La presente investigación titulada Gestión de 
Calidad y Merchandising en las MYPE rubro Imprenta de Talara, 
año 2015, Estableció como objetivo: 
Determinar qué características tiene la gestión de calidad y 
Merchandising en las MYPE rubro Imprenta de Talara, año 
2015. El diseño de la investigación será no experimental, ya 
que se observarán los fenómenos tal y como se dan en su 
contexto natural, para después analizarlos. También es de 
corte transversal, porque recoge los datos en un momento 
temporal, descriptivo porque enumera las propiedades de las 
variables; es decir, permite estimar la magnitud y 
características de las variables en un momento dado, en una 
determinada población. Se identificó qué la mayoría de 
empresas del rubro de imprenta en el año 2015, no se 
encuentran llevando a cabo técnicas de merchandising y que 
han mejorado su calidad de servicio al cliente. De acuerdo al 
estudio realizado se puede afirmar que las MYPE del rubro 
imprentas tiene un nivel de calidad satisfactorio para sus 
clientes. Los indicadores de merchandising en las MYPE 
rubro de imprentas en Talara en el año 2015, son las técnicas 
de venta por la pronta entrega y precios competitivos. De 
acuerdo con los datos encontrados los propietarios cuentan 
con un compromiso de capacitación del personal y trabajo en 
equipo para la Gestión de Calidad en las MYPE rubro de 
imprentas en Talara año 2015. 
 
 Zabala (2015) Perú, en sus tesis diseño y realización de un 
manual de visual Merchandising y Escaparatismo, dirigida al 
personal del área textil, de una tienda por departamento, se llegó a 
la conclusión mediante un caso: 
 
Caso: estilos lambramani- Arequipa, 2015. 
Este trabajo se desarrolla en base a la empresa Arequipeña 
“Estilos” dedicada al sector retail desde hace 25 años. Estilos 
empezó como una pequeña boutique de venta de ropa en el 
corazón de Arequipa, paulatinamente fue creciendo hasta 
lograr expandirse en muchas ciudades del país. El constante 
crecimiento del sector económico favoreció a que tiendas por 
departamento extranjeras inviertan en la ciudad de Arequipa, 
esto ocasionó que pequeñas tiendas imiten un nuevo formato 
competitivo. El visual Merchandising es un instrumento 
indispensable en el desarrollo de la imagen de una tienda 
retail, mediante estrategias se destaca la presentación visual 
de los productos, creando un estilo único reflejando la 
personalidad de la tienda. Mediante el ambiente, la 
organización y la decoración se le da vida a una tienda, hoy 
en día la clave para atraer a los clientes es hacer que sus 
compras sean memorables. Esta tesis propone la creación de 
un manual de Visual Merchandising para que la empresa 
pueda crear una estandarización de imagen, organización y 
mantenimiento de la tienda, con el objetivo de mejorar su 
imagen y posicionamiento en la mente de los consumidores. 
 
Bases Teóricas Científicas 
Según Hernández (2012); sustenta que: 
 El Merchandising resulta de la unión de dos términos, de un 
inherente como lo es “Merchandising”, el cual significa 
Mercancía, así del radical “ING”; que como se sabe expresa 
una acción; entonces por ende al unir dichas terminologías se 
obtiene una traducción, la cual queda de la siguiente manera: 
Merchandising; es la acción por la cual se pone en manos del 
consumidor un producto o servicio. Las finalidades de 
Merchandising son influir de una forma cotidiana y muy 
constante sobre el público, que más bien en este caso, 
hablando de ventas, vendría siendo el cliente.  
Cabe aclarar también que para el Merchandising en muchas 
ocasiones no es tan necesario que el propio vendedor se 
encuentre físicamente, este se vale por sí solo, y puede 
venderse solamente gracias a las técnicas impactantes de 
este; a esto se le conoce comúnmente como vendedor 
silencioso.  
Entrando más en la parte central de nuestro tema “Visual 
Merchandising”, se resalta que científicamente está 
claramente constatado que en el proceso de ventas es similar 
a decir proceso de comunicación de visual, esto basado en 
afirmaciones como la siguiente:  
Según estudios realizados se asegura que la vista representa 
un 80% de la percepción humana, el oído 10% y los demás 
sentidos complementan el 10% restante.  
Entonces basándome en lo anterior la relación con lo visual 
es muy importante para vender. El Merchandising entonces 
emplea sus técnicas para poner los productos directamente a 
la vista y manos de los clientes, y público en sí. 
Para, Bort, M. (2004); en su tesis define que: 
Es la parte del marketing que engloba las técnicas 
comerciales que permiten presentar ante el posible 
comprador final el producto o servicio en las condiciones 
materiales psicológicas. El Merchandising tiende a sustituir 
la presentación pasiva del producto o servicio por una 
presentación activa; apelando a todo lo que puede hacerlo 
más atractivo: colocación, fraccionamiento; presentación, 
exhibición e instalación. Existen características que la tienda 
debe de contar para optimizar una excelente imagen de su 
lugar de venta. 
Fachada: 
Los aspectos que crean una buena imagen del 
establecimiento en el transeúnte son: 
La marca y la asociación por parte del transeúnte con la 
cadena/sector al que pertenece 
La originalidad e impacto del logotipo. 
Una fachada atractiva. 
Una entrada fácil y seductora. 
Unos escaparates atrayentes. 
El rótulo 
Es el elemento exterior que permite identificar el 
establecimiento debiendo contener el logotipo (nombre, 
símbolo o ambos) y la actividad a la que se dedica. Antes de 
su colocación el establecimiento se ha de asegurar que no 
existen normativas municipales que impidan su colocación. 
Los fines de la rotulación comercial son: 
Dar a conocer el establecimiento a los posibles clientes. 
Distinguir el punto de venta de la competencia. 
Las características que debe de tener un rótulo son: 
Ser visible desde lejos, por lo que no debe quedar oculto por 
rótulos de otros establecimientos en el caso de rótulos 
perpendiculares a la fachada (banderola) 
El nombre del punto de venta debe repetirse en cada uno de 
los cuerpos en los que se divide la fachada. 
Estar en perfecto estado de limpieza y conservación. 
Estar iluminado interior y exteriormente. En el caso de 
iluminación exterior los focos nunca deben deslumbrar a las 
personas que circulen por la acera y su intensidad siempre 
debe ser superior a la de la calle con el fin de hacer destacar 
el punto de venta. 
Combinar varios en un punto de venta porque el rótulo 
tradicional, al estar situado a una altura superior colocado de 
forma paralela en la fachada no será visible por las personas 
que pasan cerca de la tienda. Por ello, el punto de venta 
dispondrá de: 
Un rótulo paralelo. 
Un rótulo en posición “stopper”, es decir, transversal al paso 
(banderola), si se estima conveniente, en función del tráfico 
peatonal y rodado de la calle, ya que permitirá que los 
transeúntes puedan ver el nombre del establecimiento no 
sólo desde enfrente sino también al circular desde el lado 
izquierdo o derecho de la calle. Dicho rótulo no debe quedar 
oculto por los carteles transversales de otros 
establecimientos. 
El área de acceso 
El área de acceso se situará en la fachada principal y deberá 
provocar en los clientes el deseo de entrar. 
La entrada es el elemento físico de la arquitectura exterior 
que separa al cliente del interior de la tienda. 
El acceso a la sala de ventas es el elemento donde 
comienza la superficie a vender. 
La entrada y el acceso pueden ser coincidentes o no, pero 
en los establecimientos de menos de 100 metros cuadrados 
se aconseja que la entrada y el acceso sean coincidentes 
para optimizar el espacio del punto de venta. 
El hall  
El vestíbulo o hall es la antesala de la tienda y es el lugar 
donde se ubican los escaparates y la puerta. 
La iluminación.  
Normalmente, la iluminación suele ser deficiente debido a la 
creencia errónea de que es suficiente con la iluminación del 
escaparate y de la calle. Este es un error que debe de 
subsanarse dotando al hall de una iluminación propia que 
debe ser igual en intensidad a la del interior del punto de 
venta como, o como mucho un 30% por debajo de la 
intensidad de ésta. 
La climatización. 
Se debe evitar crear cambios bruscos de temperatura por 
ello no dirigir el aire de aparatos de climatización a ese 
punto. 
El flujo de cliente.  
Se debe forzar el recorrido de la clientela para fomentar que 
el cliente pase un mayor tiempo en el hall. Por ello, se puede 
recurrir a la locación de elementos en el centro que permita 
hacer un recorrido de derecha a izquierda observando todos 
los escaparates. 
La música. 
Es una forma de distraer al cliente del ruido de la calle. No 
se debe de sobrepasar con la música los 45-50 decibelios 
creando así un ambiente agradable. 
La limpieza y los olores. 
Se debe evitar los malos olores puesto que el cerebro los 
asocia rápidamente con elementos nocivos para la salud, 
distorsionando así la imagen del punto de venta. 
La acera 
La acera no es un elemento propio del punto de venta, pero 
se usa cada vez más como un elemento de éste. En el caso 
de estar ubicado en el interior de un centro comercial, esta 
zona de paso estará sujeta a las normas de centro. 
Se trata de efectuar actividades en ella para atraer público 
hacia el punto de venta. En este sentido, se recomiendan 
entre otras las siguientes actividades. 
Realizar en determinadas ocasiones promociones en el 
exterior del punto de venta. 
Instalar en época navideña un altavoz en la fachada con 
villancicos o una alfombra roja (mantenerlo en perfecto 
estado de limpieza). 
Señalizar la acera en caso de que exista algún peligro. 
Instalar elementos naturales (macetas grandes con plantas) 
Colocar caballetas con cartelería de ofertas. 
El escaparate 
Es la abertura en la fachada mediante un cristal, que permite 
ver los productos comercializados con el objetivo de atraer 
la atención de los transeúntes y que estos, finalmente entren 
al local. 
Según Beisel (2007) en su tesis define que: 
la efectividad de los escaparates será mayor cuando exista 
un tráfico denso de peatones y cuando el surtido del 
detallista esté compuesto por “Shopping Good”, es decir, 
bienes que los clientes compararán en precio, calidad y 
estilo en varias tiendas antes de comprar. 
Tipos de escaparates 
Existen multitud de escaparates según diversos criterios: 
Según su visibilidad 
Según su altura 
Según su función 
Atendiendo a su visibilidad podemos distinguir: 
De fachada. Es la situación más adecuada para un 
escaparate porque es la zona por la que circulan un mayor 
número de transeúntes. Se sub dividen en: 
Escaparate-isla: Es visible por sus cuatro lados y, por ellos, 
los transeúntes circulan a su alrededor. 
VENTAS  
Según Inmaculada (2005), en sus tesis sustenta que: 
 muy pocos trabajos son más cruciales para el éxito final de 
un negocio que la administración de ventas, debido a que 
modela y determina casi todas las interacciones de la 
empresa con los clientes, los gerentes de ventas son 
profesionales de marketing muy respetados, que supervisan 
a la fuerza de ventas, es decir a los productores directos de 
los ingresos, que son quienes determinan la salud financiera 
de sus organizaciones. Al trabajar juntos, los vendedores y los 
gerentes de ventas generan ingresos directos para sus 
organizaciones a medida que llevan a cabo las estrategias de 
marketing de su empresa en sus interacciones cotidianas con 
los clientes. 
Para, Kotler, P.(2010); nos menciona en su concepto de venta 
que: 
Los consumidores y los negocios si se les deja solos, 
normalmente no adquirirán una cantidad suficiente de los 
productos de la organización, por lo que resulta necesario 
implementar estrategias efectivas de marketing para fomentar 
e incrementar la venta adecuadamente. 
Aunque la venta en sí se puede definir como el proceso de 
intercambio de elementos de valor (dinero) por bienes y 
servicios; va mucho más allá, puesto que supone desde la 
búsqueda de compradores, la presentación del producto 
(estrategias de venta), la venta en sí (transacción), y el 
seguimiento, soporte (post venta) que busca la lealtad de los 
compradores. 
Así pues, para cada etapa de la venta tenemos actividades y 
estrategias que ayudan a alcanzar el objetivo final de cerrar la 
venta y fomentar la lealtad a la marca. 
Por, Thompson, I. (2005); en su tesis comenta que: 
La venta es una de las actividades más pretendidas por 
empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo 
(productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a 
que su éxito depende directamente de la cantidad de veces 
que realicen esta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuán 
rentable les resulte hacerlo. 
En síntesis, la definición de venta enfoca la misma desde dos 
perspectivas diferentes: 
Una perspectiva general, en el que la"venta" es la 
transferencia de algo (un producto, servicio, idea u otro) a un 
comprador mediante el pago de un precio convenido.  
Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta" es 
toda actividad que incluye un proceso personal o impersonal 
mediante el cual, el vendedor identifica las necesidades y/o 
deseos del comprador, genera el impulso hacia el intercambio  
satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un 
producto, servicio u otro) para lograr el beneficio de ambas 
partes. 
Según Trucios (2011) nos menciona que: 
Indicadores de ventas:  
Algunos ratios o indicadores para analizar las ventas de 
una empresa.  
Las ventas por empleado. - Es igualmente un indicador 
fácil de conseguir. Permite realizar comparaciones entre 
secciones, tiendas y empresas. Y también es una ratio que 
nos facilita seguir la evolución a lo largo del tiempo. 
Margen. - El margen es la diferencia entre los costes del 
producto y el precio de venta. Podemos calcular distintos 
márgenes dependiendo de los costes que imputamos al 
producto. El margen bruto será la diferencia entre el precio 
que pagamos por el producto al fabricante y el precio de 
venta al consumidor. El margen neto será la diferencia entre 
el coste total del producto y el precio de venta al 
consumidor. 
Rotación del inventario. - Se obtiene de dividir la cifra de 
ventas entre el valor del inventario. Por ejemplo, si un 
vendedor de coches tiene de medios 10 coches en 
exposición en su tienda y al año vende un total de 150 
vehículos, su stock tiene una rotación de 15. La rotación la 
obtenemos dividiendo las ventas totales en este caso 150 
entre el inventario medio en este caso 10. Es uno de los 
indicadores más importantes y utilizados en la gestión de 
las grandes cadenas de tiendas. 
Rentabilidad. La rentabilidad nos relaciona el beneficio con 
los recursos necesarios para obtener ese beneficio. Por 
tanto, si decimos que hemos obtenido un beneficio de un 
millón no será un dato muy significativo hasta que sepamos 
cuánto dinero o recursos hemos utilizado para obtener ese 
beneficio. 
Por ejemplo, si colocamos una cuenta un millón y en un año 
los intereses generados son 100 mil, la rentabilidad es del 
10%. La rentabilidad de la cuenta la calculamos dividiendo 
la cantidad generada y la cantidad que hemos necesitado 
para generarla. 
En el análisis de las tiendas se calculan varios tipos de 
rentabilidades, como la rentabilidad de las tiendas, como 
resultado de relacionar la inversión en una tienda con los 
beneficios generados, la rentabilidad de una sección o la 
rentabilidad de un producto. Un indicador útil es calcular la 
rentabilidad del inventario, que es el resultado de dividir los 
beneficios entre el valor del stock o inventario. 
  
 
 
 
1.8 Reseña Histórica De La Zapatería López 
La zapatería López se creó en el año 1995 por el señor Aníbal López 
López y su esposa doña Hilda cruz Quinde quien después de tanto tiempo 
de lucha, esfuerzo y trabajo la municipalidad de la provincia de San Ignacio 
les otorgó el permiso para que puedan acceder a la construcción de 
puestos en el ahora actual “Mercadillo”, se inició con un pequeño capital 
que ambos juntaron con el anhelo de poder vender sandalias, botas y 
llanques. Empezaron a exhibir sus productos en mostradores de madera 
que los construían artificialmente ya que no contaban con más capital, pero 
el anhelo de seguir creciendo como empresa fue más a pesar de la lucha 
contra la pobreza que en ese entonces existía y la falta de transporte para 
ir a la ciudad de Chiclayo a traer sus productos, no los detuvieron, sino que 
se esforzaban por cumplir con los pedidos de sus clientes quienes les 
encargaban los modelos y los números de su calzado. 
Se comenzó ofertando zapato de varón, luego de mujer y de niño se inició 
vendiendo en un solo local, En el puesto número 12 en el “Mercadillo” 
luego debido a la demanda se compró el puesto continuo a él, ahora la 
zapatería es una de las más reconocidas en la provincia debido al buen 
servicio y la calidad de sus productos que oferta a esta provincia de San 
Ignacio”, ya para ellos lo más importante es satisfacer la necesidad de 
cliente. 
 
1.9 Base Teórica Científicas 
 
Son los aportes científicos: Paradigmas, modelos y teorías, que orientan al análisis del 
problema y objeto de estudio, que permiten el enjuiciamiento crítico de las teorías 
relacionadas directamente con el problema de investigación y las variables de estudio. 
Considerar el estilo de las citas de autores y libros. 
Encuadre o evolución teórica del estudio a partir de la determinación de los antecedentes 
conceptuales, referenciales y contextuales considerados válidos. 
Considerar la norma internacional estandarizada en la universidad. 
 
1.10 Definición De Los Términos Básicos 
 
Cliente: es la persona, empresa u organización que adquiere o compra de 
forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para sí mismo, 
para otra persona o para una empresa u organización; por lo cual, es el 
motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan 
productos y servicios. 
 
Compra: Cosa que se obtiene a cambio de dinero, especialmente el 
conjunto de los comestibles que se adquieren para el consumo diario.   
 
Compras Por Impulso: decisión de compra de un producto sin que exista 
previamente la voluntad de buscarlo para comprarlo. El comprador se 
decide por el aspecto del producto o por la oferta promocional que lo rodea 
en el lugar de venta, las compras impulsivas son la base de la publicidad 
en el punto de venta, cuya misión es empujar el producto hacia el 
consumidor creándole una tensión emocional que induce a la compra. 
 
Consumidor: persona que satisface una de sus necesidades utilizando 
hasta su término y destruyendo un producto o un bien. El consumidor 
puede no ser el comprador. 
 
Estrategias: Una estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a 
cabo para lograr un determinado fin. La planeación estratégica se puede 
definir como el arte y ciencia de formular, implantar y evaluar decisiones 
internacionales que permitan a la organización llevar a cabo sus objetivos. 
 
Establecimientos Comercial: Es el espacio físico donde se ofrecen 
bienes económicos (servicios o mercancías) organizados por el 
empresario o comerciante en un sitio determinado para su venta al público. 
 
Incrementar: Añadir una parte a un conjunto de elementos o a un todo y 
aumentar su cantidad, volumen, calidad o intensidad. 
 
Merchandising: es una técnica de marketing que se dedica a estudiar la 
manera de incrementar la rentabilidad en los puntos de venta. Son 
actividades que estimulan la compra por parte de los clientes en 
determinadas zonas de un local comercial. Se realiza mediante estudios e 
implementación de técnicas comerciales que permiten presentar al 
producto o servicio de la mejor manera a los clientes. Para su puesta en 
marcha se recurre a distintas técnicas que harán que el producto o servicio 
resulte más atractivo para los consumidores potenciales. 
 
Mercancía: es todo "aquello que se puede vender o comprar", usualmente 
el término se aplica a bienes económicos. 
 
Precio: se denomina precio al pago o recompensa asignado a la obtención 
de bienes o servicio o, más en general, una mercancía cualquiera. A pesar 
que tal pago no necesariamente se efectúa en dinero los precios son 
generalmente referidos o medidos en unidades monetarias. Desde un 
punto de vista general, y entendiendo el dinero como una mercancía, se 
puede considerar que bienes y servicios son obtenidos por el trueque, que, 
en economías modernas, generalmente consiste en intercambio por, o 
mediado a través del dinero. 
 
Ventas: es la acción y efecto de vender (traspasar la propiedad de algo a 
otra persona tras el pago de un precio convenido). El término se usa tanto 
para nombrar a la operación en sí misma como a la cantidad de cosas que 
se venden. 
 
Zapatería: Establecimiento o puesto en el que se fabrican, se arreglan o 
se venden zapatos. 
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CAPITULO III 
MARCO METODOLÓGICO 
 
 
3.1. Tipo De Investigación 
 
El Tipo de estudio que tuvo la presente investigación se enmarca dentro 
de la metodología CUANTITATIVA y que corresponde a una investigación 
explicativa porque se evaluó las estrategias de Merchandising y cuál ha 
sido su efecto en las ventas de la zapatería “López”. 
 
3.2. Diseño De Investigación  
Para el desarrollo de la investigación se utilizó el diseño no experimental 
el cual consistió en la medición de las variables de Merchandising y en las 
ventas, y será Transversal, ya que se medirá una sola vez en el año 
establecido 2016 correspondiéndole el diseño siguiente: 
                                          01        
 
                                         M                 R 
 
                                O2 
Dónde:  
M = zapatería “López” de la ciudad de San Ignacio. 
O1 = Merchandising 
                O2= ventas 
R   = Resultado  
 
 
3.3. Población Y Muestra 
 
 Población: 
De acuerdo a la información requerida para la realización de este 
estudio, se consideró como población a todos los clientes mayores 
de 18 años (ambos sexos), que adquieran productos en la 
Zapatería “López”. 
La población de estudio estuvo conformada por 134 clientes 
mensuales de La Zapatería “López” de la ciudad de San Ignacio 
2017, lo cual se determinó de acuerdo a la base de datos que 
maneja la empresa mediante el reporte que se obtuvo del sistema 
de ventas. 
Muestra: 
Para determinar la muestra se utilizó el método estadístico de poblaciones 
finitas, nuestro muestreo es probabilístico y estratificado para hallar la 
muestra se utilizará la siguiente fórmula estratificada de cada boutique. 
                          Dónde: 
                n (Tamaño de la muestra)  = ¿? 
               Z (Nivel de confianza)        = 1.96 
               p (Proporción de fracaso)   = 0.5 
              q (Proporción de éxito) = 0.5 
              N (Población)  = 200 
              e (Margen de error) = 0.05 
 
                           (1.96)2 (0.5) (0.5) (134) 
(0.05)2 (134-1) + (1.96)2 (0.5) (0.5) 
                                            n = 99 clientes 
 
3.4. Hipótesis 
 
Las estrategias de Merchandising son inadecuadas y su incidencia es 
negativa en las ventas de la Zapatería “López” en la Ciudad de San Ignacio 
2016. 
 
3.5. Variables 
 
Variable Independiente: Estrategias del Merchandising 
Para el propósito de esta investigación la variable Merchandising tiende a 
sustituir la presentación pasiva del producto o servicio por una 
presentación activa; apelando a todo lo que puede hacerlo más atractivo: 
colocación, fraccionamiento; envase y presentación, exhibición e 
instalación, buscando que el establecimiento tenga el producto adecuado, 
en la cantidad adecuada, en el momento adecuado, en el lugar adecuado, 
con la animación y exposición adecuada. 
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Variable Dependiente: Ventas 
Para el propósito de esta investigación la variable, Ventas es una de las 
actividades más pretendidas por empresas, organizaciones o personas 
que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, 
debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que 
realicen esta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuán rentable les 
resulte hacerlo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VARIABLE 
INDEPENDIENTE
DIMENSIONES INDICADORES
TECNICAS O 
INSTRUMENTOS
ITEMS Nunca Casi Nunca A veces
Modelo
¿Cuando he visitado la tienda he encontrado la suficiente 
variedad de modelos de zapatos para escoger de acuerdo a mis 
gustos?
Colores
¿Consideras que encuentras la suficiente variedad de color de los 
zapatos en los modelos de tu gusto?
¿Al comprar tomo en cuenta la presentación de los zapatos?
¿Los anaqueles que se utilizan para la exhibición de los zapatos 
me facilitan la acción de compra?
¿La iluminación de escaparates me permite  observar los diversos 
modelos de zapatos ofrecidos?
¿Los colores utilizados en el diseño de la tienda me ayudan 
diferenciala de las demás zapaterías?
¿los colores de la tienda me provocan diferentes reacciones y 
sensaciones que me motivan a comprar
¿El rótulo de la tienda lo puedo visualizar  desde lejos?
¿al ingresar a la tienda percibo que se  mantiene una buena 
iluminación en el interior del local?
¿Cuándo visito la zapatería está se encuentra en perfecto estado 
de limpieza y conservación?
la entrada de la tienda me facilita una mejor accesibilidad a la 
hora de ingresar y salir?.                                                                                  
La experiencia de compra en la zapateria "Lopez" en cuanto a la 
música me es agradable?.
¿Los elementos como la puerta, vitrina, logo, fachada  presentan 
un buen estado de conservación?. 
¿Los elementos como la puerta, vitrina, logo, fachada son 
atractivos e invitan a ingresar a la tienda?.  
El logotipo que se muestra en la fachada me es impactante?
¿Encuentras todas las marcas de los zapatos que se muestran en 
el escaparate?
¿Cuando realizo una compra encuentro siempre mi talla?
¿Cuando realizo una compra tomo en cuenta el diseño de los 
zapatos?
¿Al rótulo de la tienda lo puedo distinguir desde el punto de 
venta de la competencia?
¿Al ingresar a la tienda percibo una buena iluminación en el 
exterior del establecimiento?
Estrategias de  
Merchandising 
tiende a sustituir la 
presentación pasiva del 
producto o servicio por 
una presentación 
activa; 
apelando a todo lo que 
puede hacerlo más 
atractivo
Bort Muños (2004)
EN
CU
ES
TA
S
Diseño
Presentacion del 
Producto
Presentacion de 
Anaqueles
Colores de la tienda
Rótulos
Iluminación
Marcas
Tallas
EN
CU
ES
TA
S
Exhibición en el 
establecimiento
Ambientación
Imágenes
Logos
¿Los atributos de la imagen del logo comercial como color, 
tamaño, figuras están relacionados con el rubro  de la empresa?
3.6. Operacionalizacion 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gustos
Enumerar del 1 al 4 de acuerdo a la importancia de los factores 
para elegir mi calzado. Siendo el 1 el mas importante                  1. Modelo 2. Precio 3. Material 4. Marca
¿Cuál es mi talla de calzado?   
Con qué frecuencia usted visito  la “zapatería López”? A)Semanal B)Mensual C)Trimestral D)Semestral C)Anual
Cuándo realizo una compra en la zapatería López lo hago porque :
A) Me siento 
satisfecho del 
producto
B) Por 
recomendación 
de amigos o 
parientes
C) Por su 
publicidad 
llamativa
D) Por ser 
reconocida 
calidad
E) otros
El rango de precios, que pago por mis  zapatos Es: 
¿creo que la zapatería López se adecua a mi nivel económico?
A) Edades B) Genero C) Modelos D) Ocasión E) Otros
E) Otros
Por lo regular, ¿cada cuánto tiempo compro zapatos?  
Nivel Económico
A) Mensual B) Trimestral
C) Por fechas 
especiales D) Por eventos E) Otros
¿Quién paga por los zapatos que utilizo?
A) Mi espos@
B) Ingresos 
propios
C) Mis padres
D) Otros 
familiares
A) Procedencia 
extranjera
B)Cuero 100% C) Color negro D) Mayor precio
Preferencias
Ventas es una de las 
Actividades más 
pretendidas
 por empresas, 
organizaciones
 o personas que 
ofrecen
 algo 
(productos, servicios 
u otros) 
En su mercado meta
Philip Kotler
E
N
C
U
E
S
T
A
S
Edades
Mercado Meta
Precios
Compradores de 
los Productos
Creencias 
¿creo que los productos que se deben ofertar en la zapatería  
clasificandolos por: 
¿A la hora de comprar mi calzado los compro teniendo en cuenta 
alguna creencia? 
me gustaría que la zapatería me muestre anaqueles donde oferte 
promociones
 
 
3.7. Técnicas E Instrumentos De Recolección De Datos 
 
 
Técnicas de recolección de datos 
La técnica que se utilizó para la búsqueda de información es la 
encuesta a la cual se aplicará a 99 clientes mensuales de la zapatería  
 
3.8. Instrumentos de recolección de datos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
TÉCNICA INSTRUMENTO ALCANCE 
FUENTE/ 
INFORMANTE 
Fichaje Fichas de Texto 
Al elaborar el marco 
teórico, se mostró 
importancia estudiar 
teorías y definiciones que 
mencionan los autores en 
relación, tanto a la variable 
independiente y 
dependiente, como a sus 
dimensiones e indicadores. 
 Libros, 
 Internet, 
 Tesis, etc. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Encuesta 
Guía de 
Entrevista 
Consiste en una 
conversación con el 
objetivo de obtener 
información de nuestros 
clientes con respecto a las 
variables e indicadores 
para materia de 
investigación. 
 Clientes y/o 
compradores 
Cuestionario 
Es una técnica de estudio 
ampliamente aplicada en la 
investigación de carácter 
cualitativa y/o cuantitativa. 
La finalidad de este 
instrumento obtener los 
resultados estableciendo 
preguntas cerradas  a los 
clientes, que permitirá 
saber la buena aplicación 
del Merchandising y así  
medir la influencia de las 
ventas. 
 Clientes y/o 
compradores 
 3.9. Procedimiento Para La Recolección De Datos 
Para la recolección de datos entreviste a los señores Aníbal López y a 
su esposa Hilda Cruz Quinde quienes aceptaron para que se realice 
una investigación y nos brinden la información de su zapatería en 
cuanto a la población mensual, sus ventas. 
Me otorgaron información del total de 134 clientes mensuales 
registrado en su sistema de ventas.  
Se diseñó una encuesta teniendo en cuenta las dimensiones de las 
variables encuesta  
Para la recolección de datos se aplicará una encuesta a 90 clientes 
mensuales que dio como resultado aplicando la muestra.  
 
3.10. Análisis Estadístico E Interpretación De Los Datos 
Para la siguiente investigación se aplicó el método de análisis    
descriptivos que se utilizó para recolectar la información necesaria 
utilizando los instrumentos de recolección de datos. Se realizó la 
tabulación utilizando el programa Excel. 
 
3.11. Principios Éticos 
Este trabajo es confiable porque la información con la que se trabajo 
fue proporcionada por los dueños de la zapatería López de su sistema 
de ventas, las encuestas serán aplicadas a los clientes de la zapatería 
 
 
 
3.12. Criterios De Rigor Científico 
Bort, M. (2004); en su tesis definió que: 
Es la parte del marketing que engloba las técnicas comerciales 
que permiten presentar ante el posible comprador final el 
producto o servicio en las condiciones materiales psicológicas. 
El Merchandising tiende a sustituir la presentación pasiva del 
producto o servicio por una presentación activa; apelando a 
todo lo que puede hacerlo más atractivo: colocación, 
fraccionamiento; presentación, exhibición e instalación. Existen 
características que la tienda debe de contar para optimizar una 
excelente imagen de su lugar de venta. 
Kotler, P. (2010); nos menciona en su concepto de venta que: 
Los consumidores y los negocios si se les deja solos, 
normalmente no adquirirán una cantidad suficiente de los 
productos de la organización, por lo que resulta necesario 
implementar estrategias efectivas de marketing para fomentar 
e incrementar la venta adecuadamente. 
El autor Bort Martínez como Philip Kotler concuerda que para 
lograr las ventas es necesario de contar con estrategias que 
motiven a la compra al consumidor y lograr mayor 
posicionamiento en el mercado depende de la presentación 
del producto, las características de la tienda para lograr una 
buena percepción del cliente.  
 
 
 
  
II. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS 
 
2.1 Resultados en tablas y gráficos 
 
Tabla 1: ¿Cuándo he visitado la tienda he encontrado la 
suficiente variedad de modelos de zapatos para escoger de 
acuerdo a mis gustos? 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE  
Nunca 40 44% 
Casi Nunca 19 21% 
A veces 13 14% 
Casi siempre 10 11% 
Siempre 8 9% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 1: Con respecto a la variedad de modelos de zapatos para escoger 
de acuerdo a mis gustos en el grafico N°1, podemos apreciar que el 42% de 
clientes nunca encuentran variedad de zapatos a su gusto, lo cual genera 
una incomodidad a la hora de elegir su compra, las zapaterías por lo general 
deben poseer en sus exhibidores variedad de modelos de calzado ya que 
esto permite una mejor venta. 
 
Fuente: Elaboración propia 
cc 
 Tabla 2: Consideras que encuentras la suficiente variedad de 
color de los zapatos en los modelos de tu gusto. 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE  
Nunca 36 40% 
Casi Nunca 21 23% 
A veces 14 16% 
Casi siempre 12 13% 
Siempre 7 8% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
 
                                      
                       
 
 
 
44%
21%
14%
11%
9%
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
40%
45%
50%
 Nunca  Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
Existencia de variedad de color de Calzado en la tienda
Fuente: Elaboración propia
Figura 2: Con respecto a la variedad de colores que se pueden encontrar en 
los zapatos en el grafico N°2 podemos apreciar que el 44% de los clientes 
nunca encuentran variedad de colores, en el Merchandising nos explica que 
para vender debemos colocar en nuestros exhibidores nuestros productos 
con colores llamativos que causen una llamada de atención, ya que El color 
es una de las experiencias visuales más impactantes y constituye una 
valiosísima fuente de comunicación visual. 
  
 
Tabla 3:Encuentras todas las marcas de los zapatos que se 
muestran en el escaparate. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
                         
 
 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE  
Nunca 36 40% 
Casi Nunca 21 23% 
A veces 14 16% 
Casi siempre 12 13% 
Siempre 7 8% 
TOTAL 90 100% 
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Figura 3: con respecto a la variedad de marcas que se encuentran en la 
presentación del producto en el grafico N°3, podemos apreciar que un 40% de 
clientes, opina que nunca encuentra sus marcas a la hora de elegir sus 
productos, el Merchandising es “el conjunto de técnicas de atracción al cliente 
mediante la adecuada distribución de secciones, la adaptación permanente del 
surtido y la exposición apropiada de los productos con el fin de incrementar la 
rentabilidad con una mayor rotación de inventario y una mejor imagen 
comercializadora. 
 
Tabla 4:Cuando realizo una compra encuentro siempre mi 
talla. 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE  
Nunca 28 31% 
Casi Nunca 19 21% 
A veces 16 18% 
Casi siempre 15 17% 
Siempre 12 13% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 4:con respecto a la variable Merchandising y su dimensión 
presentación del producto, podemos apreciar en el grafico N° 4, que el 31% de 
clientes nunca encuentran sus tallas lo cual no permite que se ejecute una 
venta y produzca una incomodidad en el cliente generando una mala imagen 
en la zapatería. 
 
 
Tabla 5: Cuando realizo una compra tomo en cuenta el diseño 
de los zapatos. 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
Nunca 3 3% 
Casi Nunca 4 4% 
A veces 5 6% 
Casi siempre 9 10% 
Siempre 69 77% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 5: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión 
presentación del producto, en el grafico N° 5, podemos apreciar que el 
77% de clientes siempre tienen en cuenta el diseño del calzado, El 
Merchandising tiende a sustituir la presentación pasiva del producto o 
servicio por una presentación activa; apelando a todo lo que puede 
hacerlo más atractivo: colocación, fraccionamiento; presentación, 
exhibición e instalación. Existen características que la tienda debe de 
contar para optimizar una excelente imagen de su lugar de venta. 
 
Tabla 6: Al comprar tomo en cuenta la presentación de los 
zapatos. 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE  
Nunca 3 3% 
Casi Nunca 2 2% 
A veces 2 2% 
Casi siempre 3 3% 
Siempre 80 89% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 6: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión exhibición 
de los anaqueles, en el grafico N°6, podemos apreciar que el 89% de los clientes 
toma en cuenta la presentación del calzado antes de realizar una compra, 
Entonces basándome en lo anterior la relación con lo visual es muy importante 
para vender. El Merchandising entonces emplea sus técnicas para poner los 
productos directamente a la vista y manos de los clientes, y público en sí. 
 
Tabla 7: ¿Los anaqueles que se utilizan para la exhibición de 
los zapatos me facilitan la acción de compra? 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE  
Nunca 65 72% 
Casi Nunca 18 20% 
A veces 2 2% 
Casi siempre 2 2% 
Siempre 3 3% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 7: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión exhibición 
de los anaqueles, en el grafico N°7, podemos apreciar que el 72% de los 
clientes responde que los anaqueles que se utilizan para la exhibición de los 
zapatos nunca le facilitan la acción de compra, Merchandising en muchas 
ocasiones no es tan necesario que el propio vendedor se encuentre 
físicamente, este se vale por sí solo, y puede venderse solamente gracias a 
las técnicas impactantes de este; a esto se le conoce comúnmente como 
vendedor silencioso. 
 
Tabla 8: La iluminación de escaparates me permite observar 
los diversos modelos de zapatos ofrecidos. 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE  
Nunca 54 60% 
Casi Nunca 19 21% 
A veces 9 10% 
Casi siempre 5 6% 
Siempre 3 3% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
 
            
60%
21%
10%
6%
3%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
 Nunca  Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
Existencia de equipos que permitan la iluminación 
adecuada para la exhibición del calzado en la tienda.
Fuente: Elaboración propia
Figura 8:  con respecto a la variable Merchandising y su dimensión exhibición de 
los anaqueles, en el grafico N°8, podemos apreciar que el 60%  de los clientes 
opina que La iluminación de escaparates nunca le permite  observar los diversos 
modelos de zapatos ofrecidos, la iluminación es una variable muy importante en 
el escaparate, ya que puede generar efectos positivos o negativos, la luz puede 
deformar la mercancía de tal manera que se perciba distinta a como es en 
realidad para lo cual se debe utilizar, cañones proyectores orientables con el fin 
de proporcionar un flujo luminoso que permita resaltar la estética y las cualidades 
de los artículos. 
 
Tabla 9: ¿Los colores utilizados en el diseño de la tienda me 
ayudan diferencia la de las demás zapaterías? 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE  
Nunca 70 78% 
Casi Nunca 12 13% 
A veces 4 4% 
Casi siempre 2 2% 
Siempre 2 2% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 9: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión exhibición 
de los anaqueles, en el grafico N°9, podemos apreciar que el 89% de los 
clientes opinan que Los colores utilizados en el diseño de la tienda no ayudan 
a que se diferencie de las demás zapaterías. El color es una de las 
experiencias visuales más impactantes y constituye una valiosísima fuente de 
comunicación visual. 
 
Tabla 10: ¿los colores de la tienda me provocan diferentes 
reacciones y sensaciones que me motivan a comprar? 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE  
Nunca 50 56% 
Casi Nunca 17 19% 
A veces 10 11% 
Casi siempre 8 9% 
Siempre 5 6% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 10: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión exhibición 
de los anaqueles, en el grafico N°10, podemos apreciar que el 56% de los 
clientes opinan que los colores de la tienda nunca provocan en ellos las 
diferentes reacciones y sensaciones que me motivan su compra, los colores 
determinados en los ambientes comerciales se deben utilizar adecuadamente 
de tal manera que motiven cierto estado de ánimo y transmitir sugerentes 
mensajes en el punto de venta. Por ejemplo, el rojo despierta interés y estimula 
los sentidos, el anaranjado transmite calidez, el azul es frio, pero a la vez 
comunica serenidad, el verde es excelente para crear una atmosfera de reposo 
y calma. 
 
    
Tabla 11: ¿El rótulo de la tienda lo puedo visualizar desde 
lejos? 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE  
Nunca 63 70% 
Casi Nunca 12 13% 
A veces 8 9% 
Casi siempre 4 4% 
Siempre 3 3% 
TOTAL 90 100% 
      Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 11: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión exhibición 
de los anaqueles, en el grafico N°11, podemos apreciar que el 70% de los 
clientes opinan que el rótulo de la tienda nunca les permite visualizar la tienda   
desde lejos, Rótulo o aviso del lugar comercial a través del nombre, término, 
símbolo, diseño, signo y colores; estos deben ir de acuerdo al negocio y 
generar en el consumidor un efecto positivo. Este debe estar ubicado en una 
zona visible y con colores adecuados, para que permita ser distinguido desde 
lejos. 
Tabla 12: ¿Al rótulo de la tienda lo puedo distinguir desde el 
punto de venta de la competencia? 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
Nunca 40 44% 
Casi Nunca 19 21% 
A veces 13 14% 
Casi siempre 10 11% 
Siempre 8 9% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 12: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión 
exhibición de los anaqueles, en el grafico N°12, podemos apreciar que el 47% 
nunca diferencia el rotulo de la competencia debido a que el rotulo de la 
zapatería es pequeño no cuenta con colores llamativos no está ubicado en 
un lugar que se pueda apreciar desde lejos y se diferencie de su 
competencia, no se utiliza una buena técnica que contribuya a la visualización 
de la zapatería. El diseño de la identidad o corporativa debe realizarse de 
acuerdo a la imagen que se desee proyectar de modo que resulte un 
elemento identificativo que individualice al establecimiento y por tanto los 
diferencie de los demás. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 13: al ingresar a la tienda percibo que se mantiene una 
buena iluminación en el interior del local? 
   
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
Nunca 30 33% 
Casi Nunca 16 18% 
A veces 18 20% 
Casi siempre 12 13% 
Siempre 14 16% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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                  Fuente: Elaboración propia 
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Figura 131: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión 
exhibición de los anaqueles, en el grafico N°13, podemos apreciar que el 
33% de los clientes opina que la iluminación del interior de la tienda no es 
buena. La iluminación que se utiliza no conduce al cliente a un artículo 
específico esta iluminación debe despertar en el cliente deseo y realcé a las 
prendas y accesorios que se venden es el negocio, para motivar la decisión 
de compra de los clientes. 
 
Tabla 14: ¿Al ingresar a la tienda percibo una buena 
iluminación en el exterior del establecimiento? 
   
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
Nunca 32 36% 
Casi Nunca 18 20% 
A veces 17 19% 
Casi siempre 11 12% 
Siempre 12 13% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
            Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
Tabla 15: ¿Cuándo visito la zapatería está se encuentra en 
perfecto estado de limpieza y conservación? 
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Figura 14: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión exhibición 
de los anaqueles, en el grafico N°14, podemos apreciar que el 36% de los 
clientes nunca perciben una buena iluminación en el exterior de la tienda lo 
cual dificulta la observación adecuada de los productos por los clientes y no le 
comunicará cuáles son aquellos productos o prendas en los que la tienda 
quiere hacer énfasis, como pueden ser los que están en oferta o son de la 
nueva colección. 
 
 Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
    
 
RESPUESTAS  FRECUENCIA PORCENTAJE 
Nunca  45 50% 
Casi Nunca  21 23% 
A veces  9 10% 
Casi siempre  7 8% 
Siempre  8 9% 
TOTAL  90 100% 
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Figura 15: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión 
exhibición de los anaqueles, en el grafico N°15, podemos apreciar que el 
50% de los clientes no observa una buena limpieza Se debe evitar los malos 
olores puesto que el cerebro los asocia rápidamente con elementos nocivos 
para la salud, distorsionando así la imagen del punto de venta. 
 
Tabla 16: ¿Cuándo visito la zapatería está se encuentra en perfecto 
estado de limpieza y conservación? 
 
 
 
 
 
 
 
 
              
 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE      
Nunca 64 71%      
Casi Nunca 10 11%      
A veces 8 9%      
Casi siempre 5 6%      
Siempre 3 3%      
TOTAL 90 100%      
Fuente: Elaboración propia         
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Figura 16: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión exhibición 
de los anaqueles, en el grafico N°16, podemos apreciar que el 71% de los 
clientes opina que la entrada de la tienda no facilita una mejor accesibilidad a 
la hora de ingresar y salir de la tienda, la puerta es grande, pero hay muchos 
obstáculos que impiden el ingreso, El área de acceso se situará en la fachada 
principal y deberá provocar en los clientes el deseo de entrar. La entrada es el 
elemento físico de la arquitectura exterior que separa al cliente del interior de 
la tienda. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 17: La experiencia de compra en la zapatería "López" en 
cuanto a la música me es agradable? 
 
   
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
Nunca 45 50% 
Casi Nunca 19 21% 
A veces 12 13% 
Casi siempre 9 10% 
Siempre 5 6% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             Fuente: Elaboración propia                                           
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Fuente: Elaboración propia
Figura 17: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión 
exhibición de los anaqueles, en el grafico N°6, podemos apreciar que la 
música en el 50% no es la adecuada para una tienda, la música la encargada 
de distraer al cliente del ruido de la calle. No se debe de sobrepasar con la 
música los 45-50 decibelios creando así un ambiente agradable. 
Tabla 18: ¿Los atributos de la imagen del logo comercial como 
color, tamaño, figuras están relacionados con el rubro de la 
empresa? 
   
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
Nunca 45 50% 
Casi Nunca 15 17% 
A veces 12 13% 
Casi siempre 10 11% 
Siempre 8 9% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             Fuente: Elaboración propia 
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Figura 18: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión exhibición 
de los anaqueles, en el grafico N°18, podemos apreciar en la zapatería que el 
50% de Los atributos de la imagen del logo comercial como color, tamaño, 
figuras no están relacionados con el rubro de la empresa, lo que en muchos 
casos esto genere que los clientes no nos puedan diferenciar de la 
competencia. 
Tabla 19: ¿Los elementos como la puerta, vitrina, logo, 
fachada presentan un buen estado de conservación? 
   
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
Nunca 42 47% 
Casi Nunca 16 18% 
A veces 12 13% 
Casi siempre 11 12% 
Siempre 9 10% 
TOTAL 90 100% 
Fuente: Elaboración propia   
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Figura 19: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión exhibición de 
los anaqueles, en el grafico N°20, podemos apreciar que el 47% de los clientes 
opinan que Los elementos como la puerta, vitrina, logo, fachada presentan no se 
encuentran en un buen estado de conservación, las vitrinas esta llenas de 
calzados, sin modelos no muestran obras de arte, la puerta no cuenta con el 
acceso necesario que permite el ingreso y salida de los clientes.  
 
 Tabla 20: ¿Los elementos como la puerta, vitrina, logo, 
fachada son atractivos e invitan a ingresar a la tienda? 
 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE    
Nunca 41 46%    
Casi Nunca 17 19%    
A veces 13 14%    
Casi siempre 10 11%    
Siempre 9 10%    
TOTAL 90 100%    
                                                  Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 20: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión 
exhibición de los anaqueles, en el grafico N°20, podemos apreciar que Los 
elementos como la puerta, vitrina, logo, fachada no son atractivos en un 46%  
ya que no invitan a ingresar a la tienda, debido a que no se existe una 
temática de la puerta no cuenta con los materiales que despierten deseo de 
ingresar los escaparates no motivan ni causan la atención de los 
transeúntes, el rotulo no es llamativo los colores no son llamativos y causan 
la diferenciación de la competencia. 
 
 
Tabla 21: ¿El logotipo que se muestra en la fachada me es 
impactante? 
         
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE        
Nunca 40 45%       
Casi Nunca 18 20%       
A veces 13 15%       
Casi siempre 10 11%       
Siempre 8 9%       
TOTAL 89 100%       
     Fuente: Elaboración propia 
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Figura 21: con respecto a la variable Merchandising y su dimensión 
exhibición de los anaqueles, en el grafico N°21, podemos apreciar que 
el logotipo en la fachada nunca causa un impacto positivo en los clientes 
en un 45%, debido a que no cuenta con un logotipo original, llamativo 
con colores que causes esa impresión y que quede posicionado en la 
mente de los consumidores. 
 
 Tabla 22: . ¿Al momento de elegir mi calzado lo compro por? 
                                                                                       
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE  
El material del que 
están hechos 49 54%  
modelo 16 18%  
Marca 13 14%  
Precio 12 13%  
TOTAL 90 100%  
   Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
          
                 Fuente: Elaboración propia 
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Figura 22: con respecto a la variable venta y su dimensión mercado meta, 
en el grafico N°22, podemos apreciar que el 54% de clientes, al momento de 
elegir el calzado lo hacen por el material del zapato el cual al momento de 
exhibirlos tienen que estar ubicados de acuerdo que se pueda apreciar y que 
el cliente pueda tocarlo y observarlos. 
 
Tabla 23: . ¿Al momento de elegir mi calzado lo compro por? 
 
        
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE      
34 – 36 63 70%      
37-39 27 30%      
Total 90 100%      
    Fuente: Elaboración propia 
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Figura 23: con respecto a la variable venta y su dimensión mercado 
meta, en el grafico N°23, podemos apreciar que el 70% de clientes talla 
de calzado es de 33-34 para lo cual la zapatería debe tener en cuenta 
para abastecerse con esas tallas y no disminuyan sus ventas. 
 
Tabla 24: . ¿Al momento de elegir mi calzado lo compro por? 
 
RESPUESTAS  FRECUENCIA PORCENTAJE      
Semanal 16 18%      
Mensual 18 20%      
Trimestral 23 26%      
Semestral 12 13%      
Anual 21 23%      
Total 90 100%      
    Fuente: Elaboración propia 
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Figura 24: con respecto a la variable venta y su dimensión mercado meta, en 
el grafico N°24%, podemos apreciar que el 26% de clientes compra 
trimestralmente su calzado, por lo tanto, la zapatería debe abastecerse y rotar 
su mercadería con colores diseños, tallas la finalidad satisface las necesidades 
y/o deseos del comprador. 
 
Tabla 25: Cuándo realizo una compra en la zapatería López lo 
hago porque: 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE      
me siento satisfecho del 
producto 48 53%      
por recomendación de 
amigos o parientes 14 16%      
Por su publicidad llamativa 9 10%      
Por ser reconocida calidad 16 18%      
Otros 3 3%      
Total 90 100%      
       Fuente: Elaboración propia 
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Figura 25: con respecto a la variable venta y su dimensión mercado meta, en 
el grafico N°25, podemos apreciar que el 53% de clientes, cuándo realiza una 
compra en la zapatería López lo hace porque se siente satisfecho, el 16% 
opina que compra por recomendación, un 10% asiste a la zapatería por la 
publicidad que realizan. 
 
Tabla 26: . ¿A la hora de comprar mi calzado los compro 
teniendo en cuenta alguna creencia? 
 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
procedencia extranjera 18 20% 
cuero 100% 49 54% 
color negro 11 12% 
mayor precio 5 6% 
Otros 7 8% 
Total 90 100% 
    Fuente: Elaboración propia 
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Figura 26: con respecto a la variable venta y su dimensión mercado 
meta, en el grafico N°26, podemos apreciar que el 54% de clientes a la 
hora de comprar el calzado lo compra teniendo en cuenta que el calzado 
sea 100% cuero. 
Tabla 27: El rango de precios, que pago por mis zapatos Es: 
 
         
RESPUESTAS Frecuencia Total       
a) 20-30 14 16%       
b) 30-40 18 20%       
c) 40-55 12 13%       
d)50-60 23 26%       
e)60 a mas 23 26%       
Total 90 100%       
    Fuente: Elaboración propia  
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Figura 27: con respecto a la variable venta y su dimensión compra de 
los productos, en el grafico N°27, podemos apreciar que el 26% de 
clientes su rango de precios, que pagan por sus zapatos es de 50- 60 
soles a más, precio que debe tener en cuenta para vender. 
 
Tabla 28: ¿Me gustaría que la zapatería me muestre anaqueles 
donde oferte promociones? 
 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE      
SI 68 76%      
NO 22 24%      
total 90 100%      
   Fuente: Elaboración propia 
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Figura 28: con respecto a la variable venta y su dimensión compra de los 
productos, en el grafico N°28, podemos apreciar que se deben colocar en la 
tienda anaqueles que permitan observar las diferentes promociones que se 
ofertan, en un 76%, los anaqueles son importantes porque en ellos se muestra 
las promociones que ayuda al cliente a realizar una compra. 
 
Tabla 29: ¿Creo que los productos que se deben ofertar en la 
zapatería clasificándolos por: 
 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA  PORCENTAJE      
Edades 32 36%      
Genero 22 24%      
Modelos 13 14%      
Ocasión 14 16%      
Otros 9 10%      
Total 90 100%      
    Fuente: Elaboración propia 
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Figura 29: con respecto a la variable venta y su dimensión compradores de 
los productos, en el grafico N°29, podemos apreciar que el 36% de clientes, 
Creen que los productos que se deben ofertar en la zapatería se deben 
clasificar por edades, por género, por modelos, por ocasión permitiéndoles 
una mejor acción de compra y más tiempo en el local.  
 
Tabla 30: Por lo regular, ¿cada cuánto tiempo compro 
zapatos? 
 
        
RESPUESTAS frecuencia  Porcentaje      
Mensual 28 31%      
Trimestral 22 24%      
por fechas 
especiales 16 18%      
por eventos 13 14%      
Otros 11 12%      
Total 90 100%      
    Fuente: Elaboración propia 
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Figura 302: con respecto a la variable venta y su dimensión compradores de 
los productos, en el grafico N°30, con respecto cada cuánto tiempo compro 
zapatos podemos apreciar que el 31% compra mensualmente por lo tanto los 
productos en los exhibidores deben ser renovados. 
 
Tabla 31: por lo regular, ¿Quién paga por los zapatos que 
utiliza? 
 
 
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE       
mi esposo (a) 9 10%       
ingresos propios 65 72%       
mis padres 13 14%       
otros familiares 3 3%       
Total 90 100%       
    Fuente: Elaboración propia 
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Figura 31: con respecto a la variable venta y su dimensión compradores 
de los productos, en el grafico N°31, podemos apreciar que el 54% de 
clientes. 
 
Tabla 32: ¿Creo que la zapatería López se adecua a mi nivel 
económico? 
 
   
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE 
Nunca 8 9% 
Casi Nunca 10 11% 
A veces 15 17% 
Casi siempre 22 24% 
Siempre 35 39% 
TOTAL 90 100% 
    Fuente: Elaboración propia   
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Figura 32: con respecto a la variable venta y su dimensión compradores de 
los productos, en el grafico N°32, podemos apreciar que el 54% de clientes. 
 
 2.2 Discusión De Resultados 
 
2.2.1 Merchandising en su dimensión presentación del 
producto: modelos, colores, marcas, tallas, diseño. 
 
Según Bort Muños (2004), en su tesis concluye que: 
“Las estrategias de Merchandising tiende a sustituir la 
presentación pasiva del producto o servicio por una 
presentación activa; apelando a todo lo que puede 
hacerlo más atractivo”. En base a esta teoría en la 
presente investigación se evaluó la presentación del 
producto de la zapatería López, se encuesto en 
términos de conocer, cómo es que los clientes de las 
misma, perciben los modelos, colores, marcas, tallas, 
diseño  y como cada uno de estos componentes 
guardan relación con la imagen de la Zapatería  
estudiada, dentro de ello se pudo reconocer por los 
clientes que nunca encuentran variedad  de modelos, 
colores, marcas, tallas, diseños en su calzado, que les 
permita escoger de acuerdo a sus gustos. De igual 
manera diseño y realización de un manual de visual 
Merchandising y Escaparatismo, dirigida al personal 
del área textil, de una tienda por departamento. Caso: 
estilos lambramani- Arequipa, 2015, realizado por 
Zabala, (2015), “El visual Merchandising es un 
instrumento indispensable en el desarrollo de la 
imagen de una tienda retail, mediante estrategias se 
destaca la presentación visual de los productos, 
creando un estilo único reflejando la personalidad de 
la tienda”. Estilos Labramani  no toma en cuenta los 
diseños, las tallas y colores que deben elegirse a la 
hora de colocarlos en los mostradores se olvidan de 
la importancia que esto genera en consumidor a la 
hora de elegir  un producto que a ellos les gusta y la 
incomodidad que les genera a la hora de no encontrar 
su modelo o talla en el establecimiento, si bien es 
cierto  que la zapatería López ya tiene ganado un 
lugar en el mercado y un nombre posicionado pero 
aún está en crecimiento  por eso es que debe tener 
encuentra la estrategia de la presentación de los 
zapatos a la hora de colocarlos en los mostradores, 
ya que para presentar La mercancía  se deben 
seleccionar artículos por su color, forma, diseño, estilo 
o textura de esa manera atraen la atracción del 
transeúnte, la mercancía no se debe conformar un 
espacio recargado o masificado, no es una mescla de 
artículos sin sentido, deben renovarse cada 21 días 
como máximo, esta estrategia brinda a que los 
clientes tengan más opciones de compra y genere 
más ventas para la zapatería. 
2.2.2 Merchandising en su dimensión exhibición en el 
establecimiento: presentación de anaqueles, colores de la 
tienda, rotulo, iluminación, ambientación, imágenes, logos. 
Según Bort, M., (2004), en su tesis concluye que: 
Existen características que la tienda debe de 
contar para optimizar una excelente imagen de su 
lugar de venta, en cuanto a la presentación de 
anaqueles, El escaparate, es la abertura en la 
fachada mediante un cristal, que permite ver los 
productos comercializados con el objetivo de 
atraer la atención de los transeúntes y que estos, 
finalmente entren al local. 
 Así mismo en la investigación de Lozada, (2015) 
Perú, en su tesis “Elementos de la estrategia de visual 
Merchandising aplicada por Topitop concluye que: 
El shopper hombre de entre 30-50 años reconoce 
influyen en el momento de compra en sus tiendas 
ubicadas en Jirón de la Unión” concluye en lo 
siguiente.  Los elementos de información o 
señalización que de acuerdo con los shopper 
encuestados ayuda en el momento de compra de 
acuerdo con la entrevista sin los elementos de 
información, la compra sería más difícil para el 
shopper, ya que no sabría dónde se encuentra 
cada córner, los probadores, cuáles son los 
productos en oferta entre otros.  
En base a la teoría en la presente investigación se 
evaluó la presentación de los anaqueles de la 
zapatería López, en cuanto a la iluminación de los 
escaparates, cada uno de los componentes que 
permiten la comunicación y el realce de los zapatos y 
que impacten al deseo del consumidor, dentro de los 
cuales se pudo determinar que, en la exhibición de los 
productos y la iluminación de los escaparates, 
muestran una inadecuada y carece de estrategias 
que ayuden a la acción de compra. 
Bort, M., (2004), en su tesis concluye que: 
 El rotulo, es el elemento exterior que permite 
identificar el establecimiento debiendo contener el 
logotipo (nombre, símbolo o ambos) y la actividad 
a la que se dedica. Los fines de la rotulación 
comercial son: Dar a conocer el establecimiento a 
los posibles clientes. Distinguir el punto de venta 
de la competencia.  
En base a esta teoría en la presente investigación se 
evaluó el rótulo de La zapatería López, se encuesto en 
términos de conocer, cómo es que los clientes de las 
mismas, perciben el diseño, símbolo, nombre y como 
cada uno de estos componentes guardan relación con 
la imagen de la Zapatería, dentro de ello se pudo 
reconocer que  los componentes mencionados nunca 
están acorde con lo que quiere transmitir la empresa, 
así mismo los encuestados mencionaron que el 
nombre de ya que no está ubicado en una zona visible, 
esto a su vez ocasiona que el diseño del mismo no sea 
apreciado, de igual manera en la investigación titulada 
“Elementos de la estrategia de visual Merchandising 
aplicada por Topitop que el shopper hombre de entre 
30-50 años reconoce influyen en el momento de 
compra en sus tiendas ubicadas en Jirón de la Unión” 
concluye en lo siguiente realiza por Lozada, (2015) 
Perú concluye en lo siguiente, “que El rótulo Según 
las entrevistas realizadas  a profundidad a los expertos, 
es un elemento muy importante pues se encarga de 
que el cliente conozca el establecimiento, y de que la 
marca y tienda queden grabadas en la mente del 
consumidor”. 
En base a la teoría y la investigación, en la presente se 
evaluó “en base a la percepción del cliente” si el rotulo 
puede ser visualizado desde lejos y se diferencia de la 
competencia, dentro de los cuales se pudo determinar 
que el rotulo nunca puede ser diferencia por los clientes 
desde lejos y aun que los colores de la tienda no tienen 
concordancia con el rotulo. 
 
 
 
 
2.2.3 Determinar su influencia del Merchandising en las                
ventas de la zapatería “López” 
Según Hernández (2012); en su tesis concluye que:  
Las finalidades de Merchandising son influir de 
una forma cotidiana y muy constante sobre el 
público, que más bien en este caso, hablando de 
ventas, vendría siendo el cliente. Entonces 
basándome en lo anterior la relación con lo visual 
es muy importante para vender. El Merchandising 
entonces emplea sus técnicas para poner los 
productos directamente a la vista y manos de los 
clientes, y público en sí. 
Según Para, Kotler, P. (2010) en su tesis nos 
menciona que: 
En su concepto de venta que los consumidores y 
los negocios si se les deja solos, normalmente no 
adquirirán una cantidad suficiente de los 
productos de la organización, por lo que resulta 
necesario implementar estrategias efectivas de 
marketing para fomentar e incrementar la venta 
adecuadamente. 
Según la teoría existente en la presente 
investigación, el mal acceso hacia la tienda, el mal 
diseño, símbolo y la mala ubicación de los rótulos, el 
mal acceso, la no realización de segmentación de 
prendas, la falta de iluminación y la falta de información 
acerca de las promociones de compra, afectan 
negativamente en las ventas de la Zapatería López 
generando en los clientes una insatisfacción siendo 
esto un factor importante para que no regrese una 
próxima vez y así mismo no recomiende a los demás, 
perjudicando la imagen de la Zapatería López. 
 
 
 
 
 
 
III. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
   
3.1 Conclusiones 
 
La Zapatería López, de la ciudad de San Ignacio, el Merchandising en 
cuanto a su elemento rótulo, es deficientes debido a que la 
presentación del producto en cuanto a modelos diseños, colores, 
marcas no son los adecuados ni causan ningún efecto positivo en el 
consumidor para lograr una venta.  
 
En cuanto a su entrada, el público no tiene una buena vista del interior 
de La Zapatería López, no tiene un rotulo que es adecuado, no se 
puede apreciar tanto los colores como el logo, estos no tienen 
correlación con la imagen de la tienda. 
 
 En cuanto a su entrada se tienen que mejorar aplicar las técnicas, 
como la accesibilidad, los materiales a utilizar para que puedan tener 
una uniformidad en tanto al rotulo y la entada. 
 
Las estrategias del Merchandising está siendo  inadecuado, y su 
influencia en las ventas también, esto se debe a que las la zapatería, 
no están aplicando bien las estrategias del Merchandising  para lograr 
una mejor decisión de compra en los clientes y generar más ventas en 
la tienda, este se puede causar utilizando bien las estrategias del 
Merchandising lo cual El objetivo es lograr que nuestro establecimiento 
resulte atractivo y de fácil acceso, será un éxito si logra enviar al 
consumidor el mensaje de que en este lugar disfrutará de momentos 
lúdicos y placenteros hacer uso de un buen escaparate con colores 
llamativos y sobretodo que los Zapatos que se exhiban tengan una 
mayor fuerza visual, tener un rotulo muy llamativo que se pueda 
percibir y diferenciar de los demás, nuestra entrada debe invitar 
mostrando lo acogedor que es en el interior de la tienda. 
 
 
 
 
 3.2 Recomendaciones 
 
Luego de conocer las conclusiones en el capítulo anterior se realiza 
recomendaciones a fin de mejorar la aplicación de las estrategias del 
Merchandising para lograr más ventas en la Zapatería López. 
 Se recomienda aplicar la estrategia de Merchandising en cuanto a la 
presentación de los productos teniendo clasificándolos por los 
diferentes modelos, colores, tallas y marcas, En la zapatería los 
nuevos modelos deben ser presentados en escaparates a fin de que 
estos generen el deseo de compra respectivamente. 
Proponer al cliente nuevos modelos a fin de que esto sea un estímulo 
que pueda ser recomendada a los demás, permitiendo satisfacer sus 
necesidades con mayor eficiencia. 
 
En cuanto a estrategia de la exhibición de la tienda, la iluminación en 
la Zapatería López debe ser homogénea en el interior y exterior de la 
tienda, a fin de que el cliente tenga una vista panorámica de todos los 
productos disponibles. 
Renovar con mayor frecuencia los escaparates, acomodando nuevos 
productos mostrando de esta manera los atributos de los productos, a 
fin de que el cliente tenga la opción de elegir y por ende realizar una 
compra. 
 
Colocar un rotulo que sea llamativo y visible desde lejos con la 
finalidad de que se pueda diferenciar de la competencia, los colores 
del logo que llamen la atención. 
 
Tener cuidado en cuanto el acceso a la tiendo cuidar que no exista 
impedimentos que impidan el ingreso a la Zapatería, los anaqueles 
deben mostrar las diferentes promociones y ofertas de los productos.  
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ANEXOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
OBJETIVOS PROBLEMA HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
GENERAL GENERAL VARIABLE INDEPENDIENTE DIMENSIONES INDICADORES
ESPECIFICO
ALCANSE DISEÑO
poblacion muestra
Establecer estrategias de 
Merchandising para el 
incremento de ventas de la 
zapatería “López” en la ciudad 
de San Ignacio 2016
Analizar la situación de las 
ventas de la Zapatería 
“López”.
Determinar la influencia del 
Merchandising en las ventas 
¿Cuáles son las estrategias 
de Merchandising que 
logran el incremento de 
ventas de la zapatería 
“López” en la ciudad de San 
Ignacio 2016?
Las estrategias de 
Merchandising son 
inadecuadas y su 
incidencia es negativa 
en las ventas de la 
Zapatería “López” en 
la Ciudad de San 
Ignacio 2016.
La población de 
estudio estuvo 
conformada por 134 
 el diseño siguiente:
        01       
      M                      R
     O2
Dónde: 
M = zapatería “López” de 
la ciudad de San Ignacio.
O1 = Merchandising
                O2= ventas
R   = Resultado 
la investigacion tiene un 
enfoque cuantitativo del tipo 
no experimental con alcanse 
descriptivo.  
Presentacion del 
Producto
Exhibición en el 
establecimiento
Estrategias de  Merchandising 
tiende a sustituir la 
presentación pasiva del 
producto o servicio por 
una presentación activa; 
apelando a todo lo que 
puede hacerlo más atractivo
Bort Muños (2004)
mercado meta
compradores de 
los productos
Ventas es una de las 
Actividades más 
pretendidas
 por empresas, organizaciones
 o personas que ofrecen
 algo 
(productos, servicios u otros) 
En su mercado meta
Philip Kotler
la recoleccion de datos se realiza mediante la encuesta debidamente validada por diferentes expertos la muestra esconformada por 99 
clientes 
¿Cuando he visitado la tienda he encontrado la suficiente variedad de modelos de zapatos 
para escoger de acuerdo a mis gustos?                                                                                       
¿Consideras que encuentras la suficiente variedad de color de los zapatos en los modelos de 
tu gusto?                                                                                                                                                 
¿Encuentras todas las marcas de los zapatos que se muestran en el escaparate?                                
¿Cuando realizo una compra encuentro siempre mi talla?                                                                       
¿Cuando realizo una compra tomo en cuenta el diseño de los zapatos?
¿Al comprar tomo en cuenta la presentación de los zapatos?                                                                                                  
¿Los anaqueles que se util izan para la exhibición de los zapatos me facil itan la acción de 
compra?                                                                                                                                                          
¿La i luminación de escaparates me permite  observar los diversos modelos de zapatos 
ofrecidos?                                                                                                                                                      
¿Los colores util izados en el diseño de la tienda me ayudan diferenciala de las demás 
zapaterías?                                                                                                                                                   
¿los colores de la tienda me provocan diferentes reacciones y sensaciones que me motivan a 
comprar?                                                                                                                                                        
¿El rótulo de la tienda lo puedo visualizar  desde lejos?                                                                    
¿Al rótulo de la tienda lo puedo distinguir desde el punto de venta de la competencia?             
¿Al ingresar a la tienda percibo una buena iluminación en el exterior del establecimiento?                                                                                                                                          
¿la entrada de la tienda me facil ita una mejor accesibil idad a la hora de ingresar y salir?.          
¿La experiencia de compra en la zapateria "Lopez" en cuanto a la música me es agradable?.     
¿Los atributos de la imagen del logo comercial como color, tamaño, figuras están 
relacionados con el rubro  de la empresa?                                                                                                                      
¿Los elementos como la puerta, vitrina, logo, fachada  presentan un buen estado de 
conservación?.                                                                                                                                             
¿Los elementos como la puerta, vitrina, logo, fachada son atractivos e invitan a ingresar a la 
tienda?.                                                                                                                                                           
¿El logotipo que se muestra en la fachada me es impactante?
Enumerar del 1 al 4 de acuerdo a la importancia de los factores para elegir mi calzado. Siendo 
el 1 el mas importante                                                                                                                               
¿Cuál es mi talla de calzado?                                                                                                                  
¿Con qué frecuencia usted visito  la “zapatería López”?                                                             
¿Cuándo realizo una compra en la zapatería López lo hago porque?                                                 
¿A la hora de comprar mi calzado los compro teniendo en cuenta alguna creencia?                     
El rango de precios, que pago por mis  zapatos Es:                                                                             
¿me gustaría que la zapatería me muestre anaqueles donde oferte promociones?                     
¿creo que los productos que se deben ofertar en la zapatería  clasificandolos por:                      
Por lo regular,cada cuánto tiempo compro zapatos?                                                                     
¿Quién paga por los zapatos que util izo?  ¿creo que la zapatería López se adecua a mi nivel 
económico?
ENCUESTA 
Estimado amigo (a), soy estudiante de la universidad Señor de Sipan, de la  escuela de 
administración con el presente documento, se está recopilando datos con fines de 
estudio, agradeciendo por anticipado, por su sinceridad, esfuerzo y tiempo al dar 
respuesta a las siguientes preguntas. 
 
1) ¿Cuándo he visitado la tienda he encontrado la suficiente variedad de modelos de 
zapatos para escoger de acuerdo a mis gustos? 
a) Nunca         b)Casi Nunca   c)  A veces         d)Casi siempre         e)Siempre 
 
2) ¿Consideras que encuentras la suficiente variedad de color de los zapatos en los 
modelos de tu gusto? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
3) ¿Encuentras todas las marcas de los zapatos que se muestran en el escaparate? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
4) ¿Cuándo realizo una compra encuentro siempre mi talla? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
5) ¿Cuándo realizo una compra tomo en cuenta el diseño de los zapatos? 
             a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
6) ¿Al comprar tomo en cuenta la presentación de los zapatos? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
7) ¿Los anaqueles que se utilizan para la exhibición de los zapatos me facilitan la acción 
de compra? 
             a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
8) ¿La iluminación de escaparates me permite  observar los diversos modelos de zapatos 
ofrecidos? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
9) ¿Los colores utilizados en el diseño de la tienda me ayudan diferenciarla de las demás 
zapaterías? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
10) ¿los colores de la tienda me provocan diferentes reacciones y sensaciones que me 
motivan a comprar 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
11) ¿El rótulo de la tienda lo puedo visualizar  desde lejos? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
12) ¿Al rótulo de la tienda lo puedo distinguir desde el punto de venta de la competencia? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
13) ¿al ingresar a la tienda percibo que se  mantiene una buena iluminación en el interior 
del local? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
14) ¿Al ingresar a la tienda percibo una buena iluminación en el exterior del 
establecimiento? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
15) ¿Cuándo visito la zapatería está se encuentra en perfecto estado de limpieza y 
conservación? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
16) la entrada de la tienda me facilita una mejor accesibilidad a la hora de ingresar y salir? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
                                                                               
17) La experiencia de compra en la zapatería "López" en cuanto a la música me es 
agradable? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
18) ¿Los atributos de la imagen del logo comercial como color, tamaño, figuras están 
relacionados con el rubro  de la empresa? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
19) ¿Los elementos como la puerta, vitrina, logo, fachada  presentan un buen estado de 
conservación? 
             a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
20) ¿Los elementos como la puerta, vitrina, logo, fachada son atractivos e invitan a 
ingresar a la tienda?  
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
21) El logotipo que se muestra en la fachada me es impactante? 
              a) Nunca                b) Casi Nunca             c)  A veces            d) Casi siempre         e) Siempre 
 
22) Enumerar del 1 al 4 de acuerdo a la importancia de los factores para elegir mi calzado. 
Siendo el 1 el más importante   
              1. Modelo 2. Precio 3. Material 4. Marca         
23) ¿Cuál es mi talla de calzado?    
a) 34 - 36 
b) 37-39 
24) Con qué frecuencia usted visito  la “zapatería López”? 
a) Semanal b) Mensual c) Trimestral d) Semestral d) Anual 
25) Cuándo realizo una compra en la zapatería López lo hago porque : 
               a) Me siento satisfecho del producto b) Por recomendación de amigos o parientes c) Por 
su publicidad llamativa d) Por ser reconocida calidad e) otros 
26) ¿A la hora de comprar mi calzado los compro teniendo en cuenta alguna creencia?  
  a) Procedencia extranjera b) Cuero 100% c) Color negro d) Mayor precio
 e) Otros 
27) El rango de precios, que pago por mis  zapatos Es:  
a) 20-30 
b) 30-40 
c) 40-55 
d)50-60 
e)60 a mas 
 
28) me gustaría que la zapatería me muestre anaqueles donde oferte promociones 
a) SI                 b) NO 
29) ¿creo que los productos que se deben ofertar en la zapatería  clasificándolos por:  
A) Edades B) Genero C) Modelos D) Ocasión E) Otros 
30) Por lo regular, ¿cada cuánto tiempo compro zapatos?   
a) Mensual b) Trimestral c) Por fechas especiales  d) Por eventos e) 
Otros  
31) ¿Quién paga por los zapatos que utilizo? 
a) Mi esposa b) Ingresos propios c) Mis padres d) Otros familiares   
32) ¿creo que la zapatería López se adecua a mi nivel económico? 
a) Si                    b)No  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aplicación de La Encuesta 
 
 
La encuesta fue aplicada en la zapatería “LÓPEZ” EIRL con una muestra 
de 99 clientes a lazar. 
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